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U ovom radu riječ je o markama, njihovoj važnosti i pozicioniranju. One su danas 
popularnije nego ikada prije i moglo bi se reći da vladaju svijetom. Utjecaj marki na 
ponašanje ljudi je značajan, one postaju dio čovjekove osobnosti, sastavni dio života, 
označavaju potrošača kao osobu te čak definiraju njihov društveni, tj. socijalni status te 
nije čudno što im se pridaje toliko pažnje i što se brojni autori bave upravo njima. 
Marka danas nije samo „ime, simbol, znak ili dizajn“ nekog proizvoda ili usluge, marka 
je nešto što potrošačima pruža poseban odnos i stvara čvrstu vezu, lojalnost i 
povjerenje izmeĎu marke i potrošača i da bi se stvorila uspješna marka, potrebno je 
razumjeti potrebe potrošača i pratiti trendove o čemu će nadalje biti riječ. Spominju se i 
uloge, važnost marke kao i identitet i imidž marke. U radu će biti riječ i o stvaranju 
marke za čiji je proces potrebno dosta vremena i vještine marketinških stručnjaka. 
Svaka marka mora se po nečemu razlikovati od ostalih marki i mora imati svoju 
osobnost i vrijednost. Stručnjak koji se bavi time, mora imati komunikativne 
sposobnosti, kreativnost, znanje, fleksibilnost i brza rješenja za moguće probleme koji 
se mogu stvoriti na putu stvaranja marke i njenog pozicioniranja na tržištu. Nadalje, 
biti će govora i o privatnim markama i o najpoznatijim markama u Republici Hrvatskoj. 
Provedeno je istraživanje metodom ankete u kojoj je sudjelovalo 106 ispitanika. Cilj 
istraživanja bio je utvrditi važnost marke za potrošače te koje marke preferiraju. 
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 1. UVOD 
Kad je rijeĉ o markama, nije rijeĉ o novoj pojavi jer su ljudi još od davnina oznaĉavali 
svoje proizvode kako bi se znalo tko ih je proizveo i ĉije su vlasništvo. Marke se 
pojavljuju u svim oblicima i veliĉinama, one mogu biti specifiĉne ili općenite, opipljive 
ili neopipljive, globalne ili regionalne, skupe ili jeftine. (Olins, 2003) U većini 
sluĉajeva, ono što marke ĉini moćnima nije samo to što one jesu nego i što one 
predstavljaju. Mnoge svjetske marke mogu se oblikovati i mijenjati na sve moguće 
naĉine, a da još uvijek ostanu prepoznatljive svima i u tome je njihova snaga. Ne moţe 
se negirati da ljudi danas  prihvaćaju marke kao nove vrijednosti. Ako ĉovjek poĉne 
razmišljati o markama, shvati da mu je glava puna imena kao što su: Coca – Cola, Opel, 
Mercedes, Kinder, Nestle, Marlboro, Benetton, YouTube, Google, Armani itd. Marke 
vladaju ljudskim umovima i moglo bi se reći da su postale nova religija. 
Suvremeno doba donijelo je nove smjernice u poslovanju i pozicioniranju u svijetu. 
Potrebe poslovanja modernih tvrtki baziraju se na suvremenim metodama promoviranja 
kroz oznaĉivanje njihovih proizvoda markom. (Maven, 2009) Kreiranje marke je u 
današnje vrijeme otišlo tako daleko od svojeg komercijalnog i prvotnog podrijetla da je 
njezin utjecaj gotovo nemjerljiv u društvenom smislu. Tek stvorenu marku potrebno je 
smjestiti na trţištu i u svijesti potrošaĉa. To se proširilo na obrazovanje, modu, sport, 
hranu, putovanja, knjiţevnost, naciju i doslovno u svako podruĉje na svijetu. Marke i 
ideja o njihovu stvaranju najvaţnija su stvar koju je trgovina dala popularnom naĉinu 
ţivota. (Olins, 2003)  
Cilj i predmet ovog završnog rada je objasniti što je marka, proces kreiranja marke kao i 
njeno pozicioniranje na trţište, ali i u um potrošaĉa te prikazati razlike izmeĊu privatnih 
i globalnih marki. Rad je podijeljen u nekoliko cjelina. Nakon uvoda slijedi cjelina u 
kojoj se pomnije razjašnjava pojam marke i opisuje njena uloga. Nadalje, rijeĉ je o 
identitetu marke, kao i o njegovim elementima. U sljedećem dijelu rada rijeĉ je o 
kreiranju marke, pozicioniranju marke na trţište te se navodi nekoliko uspješnih 
primjera pozicioniranja. U sljedećoj cjelini naglasak se stavlja na vrijednost marke. 
Zatim se spominju privatne i globalne marke i naposljetku je opisano provedeno 
istraţivanje.  
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 2. POJAM MARKE  
 
Pojam marka (njem. Marke; engl. brand) izvedenica je iz njemaĉkog jezika, a upućivao 
je na oznaku, oznaĉavanje, markiranje pa je kao takav postao prihvatljiv. Rijeĉ brand 
potjeĉe od rijeĉi „brandr“ što doslovno znaĉi gorjeti, a oznaĉavala je ţigosanje stoke 
kako bi vlasnici oznaĉili stoku koja pripada njima. (Keller, 2008) American Marketing 
Association
1
 definirala je marku kao „ime, pojam, znak, simbol, oblik ili kombinacija 
toga, ĉija je namjena identificiranje proizvoda i/ili usluga jednog proizvoĊaĉa ili grupe 
proizvoĊaĉa te njihovo razlikovanje od konkurenata“ 
(https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B). Ova definicija je 
više usmjerena na opipljive znaĉajke marke nego na neopipljive. Tako se došlo do 
definicije koja govori da je marka skup svih mentalnih asocijacija koje ljudi imaju na 
podraţaje iz okoline. (Vranešević (2007) prema Wood (2000))  Kao osnovno obiljeţje 
marke najĉešće se doţivljava jamstvo konstantne kvalitete koja je prepoznatljiva na 
trţištu. Marka svakako oznaĉava i olakšano donošenje odluke pri kupovini.  
Glavni su elementi marke, koji se ponekad i nazivaju osobnostima marke, elementi koje 
je moguće pravno zaštititi i registrirati. Oni ukljuĉuju ime, znak i zaštitni znak marke. 
Ime marke je dio marke koji se moţe izgovoriti a sadrţi slova i brojeve. Znak marke je 
vizualni identitet marke. To moţe biti slogan, dizajn ili kombinacija boja. Zaštitni znak 
je zakonita oznaka koja upućuje na to da samo njezin vlasnik ima pravo uporabe marke 
ili njezina dijela. Pravilnim izborom tih elemenata poduzeće utjeĉe na stvaranje i 
izgradnju njene vrijednosti. (http://potrosac.hr/index.php/2-uncategorised/7-brand-ili-
robna-marka) Primjerice, logo marke Pepsi jedan je od prepoznatljivih u svijetu, a 
prikazan je na Slici 1. 
No, marka se ne sastoji samo od tri navedena elementa. Ona je kombinacija razliĉitih 
elemenata i ĉimbenika koji odreĊenom proizvodu ili usluzi daju vlastiti identitet i time 
ga ĉine drugaĉijim od ostalih proizvoda i usluga.  
 
                                                          
1
 Ameriĉka marketinška asocijacija ili Ameriĉko marketinško udruţenje (AMA). 
2
 Sredstvo diferencijacije ili raspoznavanja.  
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Slika 1. Znak i logo marke Pepsi 
 
Izvor: https://www.pixelslogodesign.com (3. 8. 2017.) 
Vaţno je istaknuti razlike izmeĊu marke i proizvoda. Marka je emocionalna i 
simboliĉka kategorija, odnosno vrijednost, pa ujedno pretpostavlja odvajanje koncepta 
upravljanja markom od upravljanja proizvodom (Keller, 2008). Proizvodom se 
podrazumijeva sve što je predmet trgovanja i razmjene te ĉija je svrha podmirivanje 
potreba. Nadalje, pod pojmom proizvoda se smatraju fiziĉka dobra, usluge, tvrtke, 
mjesta, ideje itd. (Vranešević, 2007) Marke se ne moraju odnositi samo na proizvode i 
usluge. To mogu biti mjesta, ljudi, institucije koje su u skladu s potrebama i stilom 
ţivota potrošaĉa. Kad se analiziraju marke – ikone, vidi se da su to simboli kojima se 
potrošaĉi priklanjaju i s kojima se poistovjećuju. (Pavlek, 2008) Ne treba zaboraviti da 
uspješne marke posjeduju proizvode i usluge koji pruţaju funkcionalnu vrijednost. No 
ipak, ţivotni vijek marke znatno je duţi od ţivotnog vijeka proizvoda.  
2.1. Povijest označavanja markom  
Kao što je već prethodno spomenuto, oznaĉavanje markom i korištenje oznakama seţe u 
daleku ĉovjekovu prošlost i postoji već stoljećima. Primarni cilj oznaĉavanja proizvoda 
bila je njihova identifikacija, da ih kupci lakše prepoznaju. U povijesnim izvorima se 
mogu pronaći podaci da su još u antiĉkom dobu proizvoĊaĉi oznaĉavali svoje proizvode 
kao što su cigle, amfore i ostalo posuĊe, dok su vikinški brodograditelji oznaĉavali 
svoje brodove. Poznati su i primjeri oznaka i simbola pronaĊenih na proizvodima od 
porculana u drevnoj Kini.  
Osnovna zadaća marke bila je jednostavno oznaĉavanje imovine te se moţe reći da je 
imala namjeru prvenstveno zaštititi potrošaĉe. Kasnije je cilj marke postao i zaštita 
proizvoĊaĉa odnosno vlasnika marke. Oznaĉavanje proizvoda je postalo vaţno kad su se 
dobra prodavala izvan mjesta proizvodnje, na sajmovima izvan grada, u drugim 
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regijama i drţavama. Znakovima su oznaĉavali podrijetlo proizvoda, a taj naĉin su 
oznake razumjeli i nepismeni ljudi. U srednjem vijeku javljaju se cehovska udruţenja 
koja su sama kreirala svoje oznake i simbole kojima su se mogli koristiti samo njihovi 
ĉlanovi. (Vranešević, 2007) Vlastitim oznakama su proizvoĊaĉi jamĉili odreĊenu 
kvalitetu svojih proizvoda. Po toj se ĉinjenici razvio koncept oznaĉavanja proizvoda 
markom.  
S vremenom je obiljeţavanje dobilo i zakonske oblike. U Engleskoj je 1266. godine 
donesen zakon o obiljeţavanju kruha. Nekoliko stoljeća kasnije, sliĉno se primjenjuje 
na zlato i srebro, a nešto kasnije se širi na duhan. Masovnija pojava znakova javlja se 
tijekom 19. stoljeća što je,  naravno, posljedica industrijske revolucije. (Pavlek, 2008) 
Prema Olinsu (2003), prvi roman napisan o neĉemu što se kasnije nazvalo markom bio 
je „Tono – Bungay“, autora H. G. Wellsa iz 1909. godine. Tono – Bungay bio je tonik.  
ProizvoĊaĉ Tono – Bungaya prihvatio je svako moderno naĉelo stvaranja marke. 
Razmišljao je na globalnoj, a djelovao je na lokalnoj razini. Ubrzo je proširio svoju 
marku i imao je razne dodatke liniji kao što su: stimulans za kosu, sredstvo za ispiranje 
usta, bomboni, ĉokolada i drugi. Trţište je u to doba bilo preplavljeno razliĉitim 
vrstama marki. Vodeće marke bile su lijekovi zaštićeni patentom. Jedan od njih bila je i 
Coca – Cola. ProizvoĊaĉi zaštićenih lijekova stvorili su marke, ali su ih pomaknuli 
jedan korak dalje od zastarjelih naĉela. Veliki proizvoĊaĉi potrošne robe preselili su 
kreiranje marke iz svijeta lijekova u domaćinstva. U to doba je zapoĉela  zaštita 
autorskih i sliĉnih prava. Ambalaţa se nije smatrala presudnim faktorom. Marke su 
dovodile kupce u iskušenja svojim posebnim ponudama i besplatnim uzorcima, što je 
uvelike povećalo prodaju. Tijekom 70-ih godina prošlog stoljeća se nešto poĉelo 
mijenjati. Marke su nastale u svijetu u kojem nema mnogo promjena i pomaka i nakon 
samo nekoliko godina postale su „dio zraka koji udišemo“.   
Kasnije je na podruĉju usluţnih djelatnosti zapoĉelo stvaranje sve više i više novih 
marki. Drţava se povukla, privatno poduzetništvo se proširilo, a bogatstvo je 
promijenilo naĉin ţivota i mišljenja mnogih ljudi. Privlaĉne su one marke koje su ţivlje, 
osobnije i prilagodljive na turbulencije i promjene. (Olins, 2003)  
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2.2. Uloga i važnost marke 
Marke imaju mnoge vaţne i sloţene uloge. Sa stajališta vlasnika marke, uloga marke je 
pruţanje potrošaĉima boljeg, jedinstvenog i drugaĉijeg proizvoda ili usluge u usporedbi 
s konkurencijom. Time mogu privući i zadrţati potrošaĉe i zadobiti njihovu lojalnost. 
Lojalnost marki tvrtki pruţa predvidljivost i stvara prepreke koje drugim poduzećima 
oteţavaju ulazak na trţište. Lojalnost je takoĊer spremnost kupaca da plate višu cijenu. 
(Kotler i sur., 2014) 
Prema Vraneševiću (2007), marku ĉini sustav elemenata i aktivnosti koji utjeĉe na 
razlikovanje i odabir proizvoda od strane kupaca. Osnovno je to što se pri tome oĉekuje 
da su kupci tj. klijenti spremni platiti veću cijenu za takav proizvod, nego za 
„neoznaĉeni“ proizvod ili su ga spremni kupovati ĉešće. Uloga marke kao takve je: znak 
iskazivanja vlasništva, sredstvo diferencijacije2, funkcionalno sredstvo, simboliĉko 
sredstvo, sredstvo smanjivanja rizika, sredstvo uštede vremena, pravno sredstvo, 
strateško sredstvo. (Vranešević (2007) prema De Chernatony i McDonald (2005)) 
Marke imaju veliku ulogu za svoje vlasnike, no njezina uloga se vidi i u gospodarskim 
kretanjima. Markirani proizvodi su potaknuli bogate klijente da se upravo na taj naĉin 
poĉnu razlikovati i odvajati od siromašnijih kupaca. Time marka utjeĉe na osnovne 
zakonitosti ponude i potraţnje.  
Marka kao proizvod (ili proizvod kao marka) ne posjeduje preveliku vrijednost i 
vaţnost, dok koncept marke ima funkcionalno i emocionalno znaĉenje. No, kad se na 
trţištu pojave proizvodi koji sadrţe sliĉnost s nekom poznatom markom, tada se vidi 
njezina prava vrijednost i prepoznatljivost. Primjerice, pojava Mecca Cole naspram 
Coca – Coli. Ova francuska marka lansirana 2002. godine, u ţelji da se suprotstavi 
najpoznatijem piću na svijetu i da zaustavi nametanje ameriĉke kulture, u tome nije 
uspjela. Prema nekim studijama, tvrtke koje imaju marke lansiraju više novih proizvoda 
na trţište i puno više ulaţu u rast i razvoj. Koncept marke podrazumijeva dobro 
organiziran i usklaĊen „portfolio“3 proizvoda i marki unutar pojedine marke u tvrtki. 
Vaţnost marke je u tome što ona stvara lojalne kupce, ali to je samo poĉetna toĉka 
nakon koje slijedi tradicija i religija marke. (Vranešević (2007) prema Lindstrom 
(2005)) 
                                                          
2
 Sredstvo diferencijacije ili raspoznavanja.  
3
 „Portfolio“ u ovom kontekstu predstavlja asortiman ili liniju proizvoda i marki. 
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 3. IDENTITET I IMIDŽ MARKE  
 
Koncept identiteta i imidţa marke proizvoda noviji je termin i vezan je uz spoznaju što 
je zapravo marka proizvoda i što ju ĉini toliko jedinstvenom. Identitet marke proizvoda, 
odnosno skup njegovih elemenata o kojima će kasnije biti rijeĉ, signal je upućen 
javnosti, a njegovo shvaćanje od strane javnosti i potrošaĉa stvara imidţ marke. 
(Lijović, 2012) Temelj za izgradnju uspješne marke jest odgovarajući identitet marke 
koji mora realno pokazivati vrijednost marke za kupce.  
Identitet marke objašnjen je na primjeru prizme. Na lijevoj strani prizme nalaze se 
fiziĉke znaĉajke marke, odnos s klijentima i odraz na okolinu, dok se na desnoj strani 
nalaze osobnost i kultura marke te samopotvrĊivanje uz pomoć marke. Moglo bi se reći 
da su s lijeve strane vidljivi znakovi marke, a s desne strane su oni manje vidljivi.  
Primjer fiziĉke znaĉajke neke marke moţe biti npr. oblik boce Fante ili oblik 
ĉokoladnog jaja Kinder. Pakiranje proizvoda moţe utjecati na vrijednost marke ako je 
razliĉito od pakiranja proizvoda konkurencije i ako ima neku dodatnu prednost ili 
poboljšanje.  
Nasuprot tome, na prizmi se nalazi osobnost marke. Marke se mogu doţivljavati kao da 
posjeduju neke od ljudskih ili ţivotinjskih osobina. Poznate osobe ĉesto promoviraju 
marku s namjerom da se njihove osobine odraze na marku. (Vranešević, 2007) 
Primjerice, nogometaš Real Madrida, Cristiano Ronaldo promovira vlastitu liniju 
donjeg rublja. Marke se mogu predstavljati i likovima ţivotinja ili izmišljenim osobama 
s namjerom da se marka poistovjećuje sa znaĉajkama tih likova. Neki od primjera su 
marka Ledo s oznakom prepoznatljivog bijelog medvjedića, sliĉan logo ima Čokolino, 
oznaka za energetski napitak Red Bull je bik, Kiki bomboni razlikuju se od drugih s 
likom šarenog klauna na pakiranjima svojih proizvoda, a oznaka Vegete je kuhar s 
bijelom kapom. On ukazuje na to da su jela zaĉinjena vegetom ukusnija i bolja. Kao i 
kod Milke, ĉija je oznaka ljubiĉasta krava koja ukazuje na ljubiĉastu boju omota 
ĉokolade i same ţivotinje od koje se dobiva mlijeko koje je jedan od sastojaka ĉokolade. 
Primjera ima nebrojeno mnogo.  
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Kultura marke je ta koja ima utjecaj na proizvod koji marka posjeduje i oznaĉava 
osnovnu ideju marke koja se prenosi javnosti. Vaţnost kulture marke je vidljiva kad 
marka posjeduje više proizvoda ili kad se neki proizvodi s vremenom mijenjaju. 
(http://www.buzet.hr/fileadmin/dokumenti/ahvn/krajnovic/krajnovic_4.pdf) 
Odnos s klijentima je posebice vaţan ukoliko marka posjeduje i uslugu. Upravo taj 
odnos s potrošaĉima moţe biti presudan za razliĉite segmente klijenata jer se kod 
proizvoda i usluga sve manje gledaju njihove fiziĉke razlike, a sve više psihološke, 
društvene i emocionalne osobine.  
Zatim, pod odrazom na okolinu misli se na stvaranje imidţa kupaca u njihovoj okolini, 
npr. to je kad tinejdţeri poĉinju pušiti cigarete i piti alkoholna pića kako bi se bolje 
uklopili u društvo i kako bi se prikazali odraslijima nego što to jesu. Sinonim za odraz 
moţe biti samoiskazivanje.  
SamopotvrĊivanje ili samouvjeravanje sliĉno je odrazu na okolinu samo što je u ovom 
primjeru rijeĉ o refleksiji prema unutra tj. prema samom posredniku marke. Primjerice, 
potrošaĉi ĉesto kupuju marke samo da bi sebi dokazali nešto pa tako kupovina vrijednih 
satova, skupe odjeće i automobila moţe posluţiti za uvjeravanje samog sebe u vlastitu 
uspješnost i postignuće, ali i za dokazivanje okolini. 
Slika 2. prikazuje identitet marke predoĉen prizmom. 
Slika 2. Prizma identiteta marke 
 
Izvor: Vranešević (2007) prema Kapferer (2001) 
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Stvaranje identiteta marke je poĉetna toĉka cjeloukupnog procesa upravljanja markom. 
Pomoću snaţnog identiteta marke moţe se ostvariti ţeljena trţišna vrijednost marke, što 
nije ništa drugo nego mjesto u umu potrošaĉa.  
No, kad se govori o imidţu misli se na zateĉeno stanje koje se utvrĊuje na temelju 
istraţivanja i pronicanja u percepciju potrošaĉa, dakle imidţ je percepcija koju je 
potrošaĉ stvorio o odreĊenoj marki. „Imidţ je sinteza koju publika prihvaća kao rezultat 
signala marke, imena, vizualnih simbola, proizvoda i komunikacijskih aktivnosti.“ 
(Pavlek, 2008, 153) Ta signalizacija dolazi od identiteta marke.  
Kod analize imidţa marke postoje razne asocijacije i one imaju bitnu ulogu u stvaranju 
vrijednosti marke (Pavlek, 2008). Prva asocijacija kad je rijeĉ o Francku je kava ili ĉaj, 
uz rijeĉ Kraš veţu se ĉokolade i slatkiši, a uz Ledo sladoledi i zamrznuti proizvodi.  
3.1. Elementi identiteta marke  
Elementima identiteta marke smatra se sve ĉime se moţe identificirati marka i po ĉemu 
se ona razlikuje od ostalih. To moţe ukljuĉivati: naziv (ime) marke, logo (simbol, znak) 
marke, web adresu, lik ili osobu, slogan, napjev (engl. jingle) i pakiranje proizvoda. 
(Vranešević (2007) prema Keller (2003)) Odabir elemenata marke je pretpostavka uz 
koju se postiţe prepoznatljivost marke putem osjećaja prema marki. Struĉnjaci trebaju 
odabrati one elemente koji bi izgradili što veću trţišnu vrijednost marke. Kod tog 
odabira, preporuĉa se pridrţavanje šest kriterija, a to su da je marka nezaboravna, 
smislena, privlaĉna, prenosiva, prilagodljiva te da ju tvrtka moţe zaštititi. (Kotler i sur., 
2014) Elementi izgradnje marke bi trebali biti takvi da ih je moguće lako upamtiti. Taj 
kriterij omogućuje lakoću prepoznavanja i lakoću prisjećanja na marku. Nazivi i simboli 
trebaju biti lako pamtljivi i nezaboravni te na taj naĉin pridonositi uspješnosti marke. 
Znaĉenje marke mora biti smisleno ĉime upućuje na fiziĉke znaĉajke i kvalitetu 
proizvoda. Privlaĉnost kao kriterij je vaţna jer elementi marke moraju pozitivno utjecati 
na potencijalne potrošaĉe na trţištu. Elementi marke moraju biti takvi da ih je moguće 
lako prenositi i proširiti na druga trţišta, preko svih zemljopisnih granica i kroz razne 
kulture. Prilagodljivost je vaţna jer se elemente marke treba mijenjati tijekom vremena i 
zbog nekih novih okolnosti poţeljno je da budu fleksibilni. Shodno tome treba kreirati 
elemente marke koji se mogu zakonski zaštititi kao posebni i jedinstveni. (Vranešević, 
2007; http://www.buzet.hr/fileadmin/dokumenti/ahvn/krajnovic/krajnovic_4.pdf) 
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Elementi identiteta marke trebaju biti takvi da kod potrošaĉa pobude i potaknu 
asocijacije koje sami potrošaĉi preferiraju i koje smatraju poţeljnima. Asocijacije 
moraju biti jedinstvene i modernizirane te se razlikovati od konkurentskih marki. 
(Lijović, 2012) 
3.2. Naziv marke  
Naziv marke je središnji element marke koji ima nekoliko uloga. Najvaţnija je da 
oznaĉava proizvod ili uslugu i da jasno odredi neku marku. 
(http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/naziv-brenda-najvazniji-je-element-za-
njegov-uspjeh-199776) Odabir naziva marke je vaţan jer je naziv marke središnji dio 
marke na koji se onda dodaju ostali elementi. Potrošaĉi pamte naziv marke puno lakše 
nego što pamte ostale elemente marke. Kod odabira naziva mora se postupati paţljivo, a 
moguće su ĉetiri opcije: marka je ujedno i naziv tvrtke, naziv tvrtke pruţa podršku 
marki, naziv tvrtke jedva pruţa podršku marki i marka nema nikakvu poveznicu s 
tvrtkom. Naziv marke trebao bi biti kratak, lako izgovorljiv i lako pamtljiv.  Pritom 
treba uzeti u obzir da je vrijednost i popularnost marke rezultat dugotrajne 
prepoznatljivosti na trţištu pa novi nazivi marki neće moţda imati tako dobre rezultate i 
moţda neće biti dobro prihvaćeni kao što su već dugo ukorijenjene marke. (Vranešević, 
2007) 
Naziv marke trebao bi imati znaĉajke koje su usmjerene na postizanje ciljeva 
postavljenih pred marku. Te znaĉajke veţu se uz jednostavnost, raznolikost, 
kompatibilnost, emocije, pravnu zaštitu, opreznost, saţetost i prenosivost. Raspon 
naziva proteţe se od osobnih imena, preko djelatnosti i proizvoda na kojima je 
zasnovana marka sve do konceptualnih naziva koji su zasnovani na kombinaciji slova i 
znamenki. (Vranešević, 2007) 
Odabir naziva marke moţe se promatrati kao proces koji se sastoji od nekoliko etapa. 
Prvo se definira cilj naziva marke, zatim se identificira široka lista potencijalnih naziva 
marke, a nakon toga se bira skraćena lista naziva. Nadalje, potrebno je provjeriti 
registraciju i zaštitu naziva, potom testirati nazive koji su ušli u uţi izbor i na kraju 
odabrati i zaštititi odabrani naziv marke. (Vranešević, 2007) 
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3.3. Simbol marke 
Simbol, znak ili logo marke je neverbalan naĉin identificiranja marke te omogućuje da 
javnost bolje razumije osobnost, kulturu i znaĉenje same marke. Za neke poznate 
svjetske marke moglo bi se reći da su dobile veće znaĉenje uporabom njihova znaka 
nego naziva. Da je to tako, mogu potvrditi sljedeće marke:  Apple, Mercedes, Facebook, 
Nike, Coca – Cola, Starbucks i još stotinu drugih. (Vranešević, 2007) Ako je vidljiv 
samo dio znaka takve marke, odmah se zna o kojoj je marki rijeĉ. Na Slici 3. se nalazi 
nekoliko takvih primjera.  
Slika 3. Simboli najpoznatijih marki 
 
Izvor: https://www.readyartwork.com/10-most-iconic-logos-all-time/ (15. 9. 2017.) 
TakoĊer postoji nekoliko vrsta aplikacija na Google Play trgovini upravo na temu 
simbola i znakova poznatih marki gdje treba pogoditi o kojoj marki se radi.  
Simboli marke imaju dugotrajnu uporabu uz ime marke i mogu biti kombinirani s 
potpunim ili djelomiĉnim nazivom marke ili tvrtke, korporativnog vlasnika marke ili 
mogu biti korišteni samo kao simboli koji nemaju nikakvu odreĊenu namjeru. Simboli 
marke utjeĉu na percepciju marke od strane potrošaĉa jer kao i ostali elementi izazivaju 
asocijacije. (Vranešević, 2007) Znakove marke moguće je tijekom vremena lakše 
mijenjati nego nazive zato jer će promjena znaka biti shvaćena kao osuvremenjivanje i 
moderniziranje marke. No osnovica se ne bi trebala mijenjati da se ne bi u cijelosti 
izgubila veza starog znaka s novim. Na promjenu naziva bi se javnost teţe priviknula.  
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Znaĉaj simbola oĉituje se u tome što su dobro sredstvo, tj. medij kojim se marka moţe 
identificirati i u tome mogu biti presudni, iako su samo jedan njezin dio.  
3.4. Pakiranje i boja  
Pakiranje proizvoda moţe biti korišteno kao prepoznatljiv element marke kojim se ona 
sluţi za razlikovanje od ostalih proizvoda i marki na trţištu. Pritom moraju biti 
zadovoljeni brojni ciljevi. Pakiranje mora uputiti na marku, mora sadrţavati uvjerljive 
informacije, zaštititi proizvod i njegov transport, omogućiti jednostavnu potrošnju i 
korištenje proizvoda. Kupci putem ambalaţe proizvoda procjenjuju vrijednost 
proizvoda i cjelokupne marke. Ambalaţa ima posebnu vaţnost pri izgradnji identiteta 
marke. (Vranešević, 2007) Pod elementima ambalaţe podrazumijevaju se oblik, 
veliĉina, materijal, oznaka, tekst, proporcije, vidljivost te grafiĉki dizajn. (Vranešević  
(2007) prema Ellwood, (2002))  
Boja takoĊer igra vaţnu ulogu i sastavni je dio marke. Boja ambalaţe ima utjecaj na 
percepciju fiziĉkih znaĉajki proizvoda, ali i na doţivljaj okusa. Za neke kategorije 
proizvoda boja igra bitnu ulogu. Primjerice, jaĉina kave ovisi o boji šalice iz koje se 
pije. Boju je moguće vezati uz sve vizualne elemente, od naziva do pakiranja. 
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 4. STVARANJE MARKE 
 
Stvaranje marke nije ništa drugo nego stvaranje apsolutne i autentiĉne prepoznatljivosti 
proizvoda, usluge ili odreĊene osobe. Stvoriti tu prepoznatljivost, ime ili 
najjednostavnije reĉeno marku, znaĉi stvoriti ţeljeno poslovno ozraĉje za izgradnju 
osobne karijere, plasman proizvoda ili usluge na trţište i sukladno tome dobiti nagradu, 
a to je uspjeh te dobar materijalni i društveni status. To je cilj i egzistencijalna potreba 
svakog poslovnog subjekta. (Maven, 2009) Marka se zapravo stvara kroz identitet i 
imidţ, kroz elemente identiteta, kroz odabir naziva marke, slogana i ostalih glavnih 
sastavnica marke o ĉemu je bila rijeĉ u prethodnim cjelinama rada. Kada se stvori jasan 
identitet marke, već je napravljeno pola posla na putu do kreiranja kvalitetne marke. Na 
putu do stvaranja marke, kreće se od vizije i misije koje su temelj svega, kao i svakog 
poslovanja općenito. Zatim slijedi odabir ciljeva, portfelja, strategije i na to sve se 
kasnije nadovezuje oznaĉavanje markom, pozicioniranje i upravljanje markom. Taj 
proces je stalno u tijeku i ne zaustavlja se jer se povratnim informacijama iz okoline 
marka moţe poboljšati i modernizirati. (Pavlek, 2008) 
Suvremeno trţište ponude i potraţnje je vrlo sloţeno i turbulentno i stoga stvaranje 
marke u takvom okruţenju nije nimalo jednostavno. Na kraju krajeva, stvaranje marke 
danas trebalo bi predstavljati obvezu svim tvrtkama i poduzećima koji planiraju na duţe 
staze.  
Stvaranje marke podrazumijeva i izgradnju i oĉuvanje povjerenja i ispunjavanje 
obećanja prema potrošaĉima. Razumijevanje marke i upravljanje njenim identitetom 
predstavljaju temelj za stvaranje marke koja će predstavljati neku vrijednost na trţištu. 
(https://bib.irb.hr/datoteka/752823.SKRIPTA_RAZVOJ_I_DIZAJN_PROIZVODA_I_
UPRAVLJANJE_MARKOM.pdf) Kreirati marku koja će odmah biti uspješna nije lako, 
mnoge zapravo propadnu, meĊutim, kad se jednom marka naĊe na trţištu, moguće ju je 
tamo odrţavati dosta dugo, uz uvjet da se njome dobro upravlja. Postoje mnoga pravila 
za stvaranje marke, no jedino je pravilo da ne postoji jedinstveno i univerzalno pravilo 
koje bi se moglo primijeniti jer je u svijetu stvaranja marke sve puno iznimaka i 
promjena te se nijedna formula ne moţe preslikati. (Olins, 2003)  
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4.1. Obilježavanje markom 
Oznaĉavanje ili obiljeţavanje markom (engl. branding, brendiranje) proces je kojim se 
definira što neki proizvod predstavlja, što ga razlikuje od drugih proizvoda te koje su 
njegove koristi (http://creative-solutions.hr/brendiranje/). Prema Pavleku (2008), 
obiljeţavanje markom je sloţeni proces stvaranja identiteta, obiljeţja razliĉitosti i ideje 
marke i njezine vaţnosti za potrošaĉa. Ono ukljuĉuje i prenošenje ideja do potrošaĉa s 
ciljem da je oni osjete, prihvate i doţive. Vlasnicima marki je vaţno da stvore jaku 
marku za koju znaju da će biti skuplja od obiĉnih proizvoda, što potrošaĉi cijene. 
Skuplja marka ima mnogo veća ulaganja i profitabilnija je od proizvoda koji ju imitiraju 
i slijede, a potrošaĉi su za nju spremni platiti mnogo više. Dakle, dilema ne bi trebala 
biti da li poduzeće treba markom obiljeţiti svoje proizvode ili ne, već kako to uĉiniti što 
bolje i kvalitetnije. (Maven, 2009) 
Kod ulaska na trţište obiljeţavanje svojih proizvoda markom je briga gotovo svakog 
poduzetnika. Osnova svega je profitabilnost. Nema smisla oznaĉiti markom neki 
proizvod ili uslugu i poduzimati velika marketinška ulaganja koja su potrebna da se 
marka stvori i odrţi ako se ona nakon toga ne bi isplatila. Bez profitabilnosti, koja je 
jedan od vaţnijih elemenata, nema koristi od kupaca, pozicioniranja ni kreativnosti i 
komunikacije. Bez profitabilnosti obiljeţavanje proizvoda markom gubi svoj smisao. 
(Wreden, 2010)  
Marketinški struĉnjaci danas markom mogu oznaĉiti gotovo sve što si bilo tko moţe 
zamisliti, od stvari (automobili, lijekovi, omekšivaĉi, namještaj, odjeća), usluga 
(zdravstveno osiguranje, putovanje zrakoplovom), osoba (Angelina Jolie, Cristiano 
Ronaldo, Kate Moss), destinacija (Španjolska, New York, Hrvatska), manifestacija 
(Špancirfest, Oktoberfest), trgovina (Konzum, Wal Mart, Target), organizacija 
(Ameriĉko automobilsko udruţenje), do raznih tehnologija (Apple, Samsung, Sony, 
Gorenje) pa ĉak i ideja (pravo na pobaĉaj). (Kotler i sur., 2014)  
Mnoga marketinška istraţivanja došla su do zakljuĉka da proizvod koji ima marku u 
svijesti potrošaĉa ima precizno izraţen identitet i taj identitet je daleko jaĉi od onih 
proizvoda bez marke (engl. unbranded). Preciznost tog identiteta pridonosi stvaranju 
vrijednosti tvrtkama koje posjeduju jake marke. (Predovic, 2007) 
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Postoje zamke kad se radi o obiljeţavanju proizvoda markom. Prva je zamka ta da 
tvrtke smatraju da one posjeduju marku, a zapravo je ona definirana stavovima i 
uvjerenjima potrošaĉa. Dakle, u cijeloj priĉi stvaranja, oznaĉavanja i pozicioniranja 
marke oni su najvaţniji segment. Sljedeća, moţda i najopasnija zamka je ta da mnogi 
smatraju da se marka moţe „brinuti“ sama o sebi i da nakon obavljenog posla nema više 
potrebe za daljnjim unapreĊenjem marke. Grešku rade i one tvrtke koje dopuštaju da se 
netko izvana u potpunosti bavi njihovom markom. Mogu dopustiti agencijama za 
oglašavanje i promoviranje da im pomognu, ali tvrtka sama treba odrediti identitet i 
smisao marke. (http://rmf.marketing/5-zamki-brendiranja/) 
4.2. Pozicioniranje marke  
Pojam pozicioniranja oznaĉava ĉin oblikovanja ponude i ugleda poduzeća ili tvrtke tako 
da zauzme posebno mjesto u svijesti potrošaĉa na ciljnom trţištu. Dobro pozicioniranje 
mora imati teţnje i strategiju tako da marka moţe imati prostora za rast i poboljšanje u 
budućnosti. Nijedna tvrtka neće uspjeti u pozicioniranju marke ako njezini proizvodi ili 
usluge nalikuju na druge proizvode ili usluge. (Kotler i sur., 2014) Pavlek (2008) 
definira pozicioniranje kao proces kojim se moţe utjecati na percepciju potrošaĉa o 
marki naspram drugim markama. Smisao pozicioniranja je zauzimanje novog teritorija 
na kojima bi se mogle ostvariti mogućnosti za uspjeh. Ne mora biti rijeĉ o geografskom 
podruĉju, moţe se raditi o grupi kupaca, no to je segment koji je malo teţe pridobiti. 
Kod pozicioniranja treba odrediti cijenu ulaza na trţište i analizirati nove trendove.  
Osnova za pozicioniranje marke je segmentacija trţišta. To je kritiĉna toĉka kod procesa 
pozicioniranja jer se površnom segmentacijom ili odreĊivanjem ciljeva moţe promašiti 
cijelo ciljano trţište. Segmentacija trţišta je podjela trţišta na skupine potrošaĉa koji 
imaju iste potrebe, ţelje, mogućnosti i sliĉno. To uvelike olakšava proces 
pozicioniranja. Pavlek (2008) tvrdi da su segmentacija i pozicioniranje korisni, ali im 
treba dodati dozu kreativnosti da bi uspjeh bio zajamĉen. Stoga nisu dovoljni samo 
klasiĉni pristupi analiziranja trţišta, već je potrebno ući u dubinu duše potrošaĉa, 
stvarno razumjeti njihove potrebe, ali i strahove i frustracije koje proizlaze iz ţivota u 
suvremenom društvu. Do potrošaĉa treba doprijeti ulaskom u pojedine skupine, društva, 
bliskim druţenjem, razgovorima i razumijevanjem. Projektivne tehnike i personalizacija 
su u principu najbolji naĉin za otkrivanje odnosa potrošaĉa i marke.  
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Pozicioniranje nije ono što se ĉini marki ili proizvodu, već što se ĉini svijesti 
potencijalnih potrošaĉa. To znaĉi da pozicioniranje oznaĉava smještanje marke u 
svijesti kupaca. (http://www.efos.unios.hr/arhiva/dokumenti/PREDAVANJE%207.pdf)  
Sam proces pozicioniranja je naĉin da snaga tvrtke doĊe do izraţaja u odreĊenom 
podruĉju i da se izraze i istaknu njene prednosti. Mnogi autori smatraju da je 
pozicioniranje isticanje pojedinih obiljeţja marke i proizvoda kako ih doţive potrošaĉi u 
usporedbi s time kako doţive konkurenciju. Pavlek (2008) navodi da kad se promatra 
logika stvaranja procesa pozicioniranja, da na njega utjeĉu ĉinitelji iz okruţenja 
(trendovi), iz podruĉja menadţmenta (cijene, kvaliteta), iz podruĉja distribucije itd.  
4.2.1. Pozicioniranje i trendovi  
 
Trendovi se moraju dobro poznavati. Potrebno je znati što je aktualno i  vaţno 
odreĊenoj skupini potrošaĉa ili cijelom društvu, ovisno o kojoj se marki proizvoda radi.  
Trendovi su stalno podloţni promjenama, dakle mijenjaju se kroz kraći period vremena. 
Do toga dolazi zbog potrošaĉa koji stalno mijenjaju mišljenja pa je pozicioniranje od 
izriĉitog znaĉaja. Danas se praćenjem trendova moţe uoĉiti okretanje od globalnog 
prema pojedinaĉnom identitetu. U tome se nazire bijeg od masovnosti i uniformiranosti 
prema traţenju korijena i nacionalnih vrijednosti pri ĉemu se javlja povratak religiji i 
duhovnim vrijednostima. U trendovska kretanja bi se moglo ubrojiti i davanje vaţnosti 
biologiji, informatici, komunikacijama, obrazovanju, zdravlju (fitness, aerobik) itd. O 
tome treba voditi raĉuna kod pozicioniranja jer se na taj naĉin stvara osjećaj aktualnosti 
i zadovoljavanju potreba koje su u skladu s vremenom u kojem ţivimo. (Pavlek, 2008) 
4.2.2. Cijene i pozicioniranje  
Kad se radi o cijeni, najĉešće se usporeĊuje s niţim, osrednjim i višim cijenama. Dakle, 
potrošaĉi ĉesto rangiraju marke prema njihovoj cjenovnoj skali u kategoriji. Strategija 
cijena moţe odreĊivati kako će potrošaĉi kategorizirati cijenu prema marki i kako će 
tvrtka ili potrošaĉi doţivljavati cijenu. Iz toga proizlazi da je cijena vaţna za 
pozicioniranje marke, što je posebno izraţeno u modi, automobilima, nakitu i luksuznim 
prodavaonicama općenito. Cilj marketinga je da razina doţivljaja marke bude vaţnija od 
cijene, no cijena je vaţan pokazatelj kvalitete u percepciji potrošaĉa i tako će vjerojatno 
i ostati i neće se mijenjati. Niţa cijena izaziva nepovjerenje i potrošaĉi smatraju da se 
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radi o proizvodu lošije kvalitete, no ona odgovara kupcima manje plateţne moći. 
Visoka cijena, s druge strane, ulijeva povjerenje, a vrlo visoka je samo za elitu
4
. Tako 
za, npr. Rolex nije vaţno koliko košta, vaţno je - imati ga. Emocionalne odluke pri 
kupnji jeftinijih proizvoda se temelje na utjecaju masovnih komunikacija i imidţu s 
obzirom na mogućnosti, zatim mode i trenda. Pri kupnji skupljih proizvoda odluke se 
temelje na savjetima, prestiţu, visokoj modi, ţelji da se promovira ili da se potvrdi 
status. (Pavlek, 2008)  
4.3. Uspješni primjeri pozicioniranja 
Postoji mnogo uspješnih primjera pozicioniranja. Npr. Absolut votka uspjela je u tome 
usprkos mnogim prihvaćenim votkama na trţištu koje su imale visoki rang. Harley 
Davidson nije samo motor, već stil ţivota u odnosu na funkcionalnost japanskih motora. 
The Body Shop je prirodna kozmetika u usporedbi s markama poput L'Oreala ili Max 
Factora koje su poznate svjetske kozmetike. Vitaminski instant napitak Cedevita 
naspram manje poznatim instant napicima. Tu su još i druge tvrtke koje su primijenile 
neke emocionalne i kreativne ĉinitelje prilikom pozicioniranja kao što su YouTube, 
Virgin, Kinder, iPhone.  
Wal Mart je jedan od uspješnijih primjera. Vizija utemeljitelja Wal Marta pošla je od 
toga da u predgraĊima nema skupih i luksuznih butika već jeftinih hipermarketa jer je 
smatrao da se u jeftinu masovnu kupovinu ide u predgraĊa, a u butike u centar grada. 
Zato je Wal Mart zadrţao niske cijene svojih privatnih marki i onih poznatih. (Pavlek, 
2008) 
Drugi vrlo uspješan primjer je bio lansiranje Macintosha5 u prodaju. Kod tehniĉkih 
dobara, potrošaĉi najĉešće gledaju na kvalitetu i znaĉajke proizvoda. Kod Macintosha, 
opis njegovih znaĉajki bio je drugaĉiji. U njemu se „odraţava vrijednost proizvoda koja 
se temelji na elementima prošlosti, dinamike, izazova i proaktivnosti.“ (Pavlek, 2008, 
239) 
                                                          
4
 Elita je manja skupina ljudi koje smatraju ili koji sami sebe smatraju superiornijima i boljima unutar 
nekog društva; „krema“ društva. (http://www.hrleksikon.info/definicija/elita.html) 
5
 Macintosh je linija osobnih raĉunala koje je razvio Apple. (http://ekonomist.me/prvi-macintosh-
predstavljen-prije-33-godine/) 
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4.3.1. Pozicioniranje marke na primjeru Dolcele 
Jedan od najuspješnijih primjera i naĉina pozicioniranja moţe se vidjeti iz primjera 
Dolcele. Dolcela je najbrţe uvedena marka u Hrvatskoj. U „Dolcelinom“ timu bile su 
postavljene sljedeće smjernice: biti drukĉiji od Oetkera, fokusirati se na vaţne toĉke i 
pronalaziti svoje puteve. IzmeĊu strateških i taktiĉkih ciljeva, od kojih su strateški 
riziĉniji i zahtjevniji, oni su se odluĉili upravo za strateške. Neki od tih ciljeva su: 
kreiranje diferencijacije i emocionalne veze, stvaranje dugoroĉnog potencijala za razvoj 
proizvoda, jaĉanje konkurentskih prednosti, novi identitet, upravljanje markom u 
kljuĉnom timu. Metode kojima su prikupljali informacije su: provjera prodajnih mjesta, 
studija trendova, opaţanja potrošaĉa, skupljanje zapisa o konkurenciji, itd. Kod 
pozicioniranja i stvaranja marke Dolcela im je bilo vaţno sljedeće: da bude praktiĉna i  
tradicionalna, vraćanje osjećaja ponosa („to sam ja pripremila, ali to je sada u trendu jer 
je lagano i ukusno“), da u konzumaciji prevladavaju trenuci u danu kad je opušteno 
ozraĉje, npr. nakon ruĉka, da se ne konzumira zbog osjećaja gladi već zbog društva. 
Zahtjevno pozicioniranje traţilo je poseban sustav pri odabiru imena, oblika pakiranja i 
cijena. Ime marke je personificirano kao ţensko i stvorene su asocijacije na ţensko, 
poznato, slatko, maštovito i lako pamtljivo. Iz toga se moţe zakljuĉiti da je 
pozicioniranje bilo uspješno. Dolcela je prvo lansirana u MaĊarskoj, kao pokusnom 
trţištu. Organiziran je dogaĊaj na kojem su slastiĉari pripremili 167 slastica na duljini 
od nekoliko stotina metara i sudjelovalo je 58 izvoĊaĉa. Nakon toga je Dolcela puštena 
u prodaju (1998.). (Pavlek, 2008) 
Ovaj primjer pozicioniranja marke dokazano je izvršio traţenje razliĉitosti i suprotnih 
puteva te usklaĊenost pozicioniranja s misijom. Pozicioniranje je provedeno prema 
odabranim potrošaĉima, koristila se metoda personifikacije u kreiranju imena marke, 
napravljen je iskorak iz klasiĉnih okvira i ustaljenih normi te je zapoĉet zaokret u 
novom, modernom smjeru. (Pavlek, 2008) 
4.3.2. Pozicioniranje marke na primjeru Red Bulla 
Red Bull je drugi uspješni primjer pozicioniranja na trţištu. Stvorio ga je Austrijanac 
Dietrich Mateschitz 1985. godine. Prvih pet godina prodavao se samo u Austriji te se 
kasnije pojavio u ostalim europskim zemljama. Strategija rasta bila je ta da proizvod 
sporo uĊe na nova trţišta kako bi se maksimizirala usmena predaja i kako bi se 
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potaknula oĉekivanja javnosti. Neki proizvoĊaĉi su poĉetkom 21. stoljeća poĉeli uvoditi 
napitke sliĉne Red Bullu i tako se stvorila ogromna konkurencija, no Red Bull je na 
svakom trţištu uspio zadrţati vodeći udio. Marketinški struĉnjaci smatrali su kako je 
usmena predaja, tj. svjedoĉenja drugih ljudi koji su već isprobali Red Bull najbolji naĉin 
da se potrošaĉi navedu da kušaju proizvod. Usmena predaja bila je glavni dio 
marketinških aktivnosti Red Bulla. Osim toga, ukljuĉili su se i u „predmarketing“ kako 
bi se stvorila svijest na trţištima na kojima se još nije pojavio. Direktor marketinga i 
prodaje u Red Bullu izjavio je da ţele da ih se prepozna kao vrhunsku marku ĉak i tamo 
gdje nisu prisutni. Mateschitz je osobno pozicionirao marku u skladu sa sloganom: 
„Obnavlja tijelo i duh“. Ta je reĉenica upućivala na koristi koje proizvod nudi te je 
obuhvaćala brojne prilike u kojima se on moţe piti, a to je kad je potrošaĉima potrebno, 
ujutro, popodne ili uveĉer. (Keller, 2008) 
U Austriji, kao i na ostalih 100 trţišta, Red Bull su najprije prihvatili mladi zbog toga jer 
su trebali ostati budni na noćnim zabavama. Asocijacija na takve prigode bila je vaţna 
da se Red Bull proširi na strana trţišta. No, Red Bull svoje ciljno trţište nije posebno 
definirao. Najviše su ga kupovale osobe u dobi od 14 do 19 godina, a zatim od 20 do 29 
godina. Namijenjen je sportašima, studentima, vozaĉima, ljubiteljima noćnog ţivota, 
poslovnim ljudima te onima koji su fiziĉki ili psihiĉki umorni. Tvrtka je bila prisutna na 
velikom broju dogaĊanja koje su oni osmislili ili su na postojećim dogaĊanjima 
predstavljali svoj proizvod. Degustacija proizvoda takoĊer je bila vaţan dio 
marketinškog programa. Red Bull je nastojao nuditi besplatne degustacije samo u 
prilikama koje su idealne za njegov proizvod, odnosno kad potrošaĉima treba dodatna 
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 5. VRIJEDNOST MARKE  
 
Marka je, prije svega, nematerijalno dobro. Ona ima snagu na trţištu pokazati samu bit 
tvrtke, proizvoda ili usluge te s vremenom stvarati znaĉajne financijske priljeve 
poduzeću. U prosjeku, nematerijalna dobra predstavljaju 50% vrijednosti neke tvrtke, a 
marka kao takva predstavlja znaĉajan dio te vrijednosti. (Predovic, 2007) No marka nije 
samo vlasništvo poduzeća u kojem igra vaţnu ulogu, ona stvara vrijednost samo ako 
ima vaţnu ulogu i kod potrošaĉa.  
Vrijednost marke je zapravo dodana vrijednost koja obogaćuje proizvod ili uslugu kako 
bi se utjecalo na profitabilnost na trţištu. Neki od osnovnih ĉinitelja koji utjeĉu na 
vrijednost marke su trţišna uspješnost marke, buduća trţišna vrijednost marke, odnos 
klijenta i marke, tj. kako se marka doţivljava. (Kotler i sur., 2014) Na vrijednost marke 
utjeĉe uvoĊenje novih proizvoda, neispunjavanje obećanja, ĉeste zamjene onog koji 
upravlja markom, aktivnost/neaktivnost konkurenata, promotivne aktivnosti i promjene 
u zakonodavnim okvirima. Na vrijednost marke utjeĉe i cjelokupni identitet marke koji 
potrošaĉi spoznaju tijekom kupnje ili korištenja proizvoda/usluge. Vrijednost marke nije 
stalna kategorija i ne mora uvijek biti u izravnoj vezi s proizvodima i uslugama koji se 
prodaju pod tom markom na trţištu. Neovisno o njima, marka postiţe vlastitu vrijednost 
na trţištu što opet ovisi o dogaĊajima u prošlosti, kao i oĉekivanim budućim 
aktivnostima. Vrijednost se dugo gradi te ovisno o trţišnim okolnostima, moţe biti 
narušena. (Vranešević, 2007) 
O marki treba voditi brigu i njome treba upravljati kao što se upravlja i ostalim 
vrijednostima u tvrtki. Vrijednost marke je veoma vaţna imovina tvrtke da ne bi trebala 
biti ostavljena na odgovornost iskljuĉivo upravljaĉima marke koji su usmjereni na 
kratkoroĉne ciljeve, već bi trebalo uvesti poziciju menadţera vrijednosti marki koji bi 
tada bili zaduţeni za izgradnju i odrţavanje imidţa te kvalitetu marke. (Vranešević 
(2007) prema Kotler (2004))  
Vrijednost marke promatra se kao osjećaj pripadnosti markama, pri ĉemu je rijeĉ o 
osjećajima i odnosima. To je trţišna, nedodirljiva vrijednost marke. TakoĊer je vaţan i 
fiziĉki iskaz vrijednosti marke, iskaziv novĉanim jedinicama. Dakle, moţe se zakljuĉiti 
da se cjeloukupna vrijednost marke sastoji od trţišne vrijednosti marke, vrijednosti koja 
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oznaĉuje odnos s klijentima i financijske vrijednosti marke, vrijednosti temeljene na 






















Anamarija Kovaĉić                                          Stvaranje marke i pozicioniranje na trţištu 
 
MeĊimursko veleuĉilište u Ĉakovcu                                                                               26 
 
 6. PRIVATNE I GLOBALNE MARKE 
 
Privatna ili trgovaĉka marka, a moţe se zvati i markom distributera, je marka koja je u 
vlasništvu posrednika koji angaţiraju proizvoĊaĉe za prodaju proizvoda koji će biti u 
vlasništvu tih marki, tj. to su marke kojima upravlja netko drugi, a ne njihov 
proizvoĊaĉ. One su na razliĉitim trţištima prisutne već dugi niz godina. (Vranešević, 
2007) Ĉesto se uz pojam privatnih marki veţu asocijacije da su lošije kvalitete i da 
kopiraju vodeće svjetske marke. No to nije uvijek toĉno. One se uglavnom koriste za 
razlikovanje trgovaca i njihovih dobavljaĉa, a u nekim sluĉajevima nose imena 
trgovaca. Vlastita marka trgovini moţe pruţati razne prednosti kao što su promocija 
trgovine, niţe cijene, bolji imidţ, veća dobit, a od proizvoĊaĉa zahtijeva  stalnu razinu 
odgovarajuće kvalitete i odgovarajuće vrijeme narudţbi. (Ĉirjak i sur., 2012) 
Gotovo svaki maloprodajni lanac ima svoje privatne marke kojima ostvaruje uspjeh na 
trţištu i svakoga dana se susrećemo s njima. Primjerice, Konzumova poznata marka je 
„K Plus“ i prodaje se samo u tom lancu trgovina. Neke od privatnih marki Getroa bile 
su „Grand“, „Gurman“ i „U slast“. Kod nas je lakše plasirati na trţište privatne marke 
u kategoriji prehrambenih proizvoda i proizvoda sitnih kućanskih potrepština nego 
nekih skupljih proizvoda iz neke druge djelatnosti. TakoĊer su zastupljenije u 
kategorijama proizvoda za koje se ne provode pretjerane promotivne aktivnosti. 
(Vranešević, 2007)  
Pojavom globalizacije, pridaje se veća paţnja globalnim ili nacionalnim markama. 
Potrošaĉi se tada okreću globalnim vrijednostima, a zanemaruju lokalne i nacionalne. 
(Pavlek, 2008) Globalne marke neki autori nazivaju i markom proizvoĊaĉa. Dakle, 
globalna marka je marka koju stvara i ĉiji je vlasnik njezin proizvoĊaĉ. 
(http://cacicm.blogspot.hr/) Primjeri najpoznatijih svjetskih marki nastalih poĉetkom 
prošlog stoljeća su: Coca – Cola, Kodak, Heinz, Gillete, Levi Strauss. Zatim se 50-ih 
godina pojavljuju Disney, IBM, Mercedes, Sony, Nescafe, Mars. Nakon 50-ih, dolaze 
Barbie, Marlboro, Lego itd. Apple, Benetton i Ikea javljaju se u 60-im, a Nike, Adidas i 
Microsoft u godinama globalizacije. (Pavlek, 2008)  
 
Anamarija Kovaĉić                                          Stvaranje marke i pozicioniranje na trţištu 
 
MeĊimursko veleuĉilište u Ĉakovcu                                                                               27 
 
6.1. Pozicioniranje privatnih marki 
Dvije glavne odrednice pozicioniranja privatnih marki su cijena i kvaliteta zato jer 
postoji izravna veza meĊu njima. Poznati trgovci obiĉno koriste jednu od dvije razine 
strategija za pozicioniranje svojih marki. To su strategije pozicioniranja privatnih marki 
niţe kvalitete i cijene ili strategije pozicioniranja temeljene na premijskim linijama 
proizvoda. Smatra se da je trgovcima najisplativije predstaviti više privatnih marki u 
kategorijama u kojima postojeće globalne marke imaju sliĉne trţišne udjele i nisu 
osjetljivi na promjene cijena i cijene ostalih marki na trţištu. (Ĉirjak i sur., (2012) 
prema Fraser (2009))  
Autori tvrde da strategije pozicioniranja privatnih marki srednje cijene i kvalitete nisu 
moguće ukoliko se ne razlikuju dovoljno od globalnih marki, što je naposljetku 
rezultiralo nedostatkom jasno odreĊenog pozicioniranja. Privatne marke trebale bi biti 
smještene na niskoj ili visokoj cijeni ili kvaliteti i inovativnosti. Privatna marka mora 
biti smještena uz najniţu cijenu ili što bliţe nekoj globalnoj marki, a ne u sredini. 
(Ĉirjak i sur., (2012) prema Fraser (2009))  
Zbog većeg stvaranja imidţa vlasnika privatnih marki dolazi do povećanja kvalitete 
proizvoda privatnih marki. Budući da su kupci sve zahtjevniji i ţele proizvode visoke 
kvalitete, trgovci uz standardne proizvode nude sve više razliĉitih proizvoda. Ti 
diferencirani proizvodi privatnih marki nalaze se na višoj razini kvalitete od obiĉnih 
privatnih marki i nazivaju se premium privatnim markama. U njihovu promociju ulaţe 
se mnogo sredstava i time predstavljaju novu generaciju privatnih marki. (Ĉirjak i sur., 
(2012) prema Bazoche (2005))  
6.2. Razvoj globalnih marki 
1983. godine objavljen je novi svjetski poredak – globalizacija. Tada je bilo moguće 
proizvode i marke standardizirati za ĉitav svijet, a to mogu samo veliki, snaţni i jaki. 
Njihove su prednosti i troškovne zato jer isti standard vrijedi za ĉitav svijet, pa se onda i 
lakše nadzire. Troškovi inovacija su jako visoki i da bi proizvod mogao biti jeftiniji, 
mora prijeći granicu nacionalnih trţišta. Na meĊunarodnom planu postoji nekoliko 
modaliteta proizvoda i marki, a najĉešći su sljedeći: ime i kvaliteta uglavnom su isti u 
cijelom svijetu, to su npr. Nike, Mercedes, Canon. Proizvod je isti, ali mu se ime 
mijenja ovisno o zemlji, npr. prašak za pranje u Europi naziva se Ariel, a u SAD-u Tide. 
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Moţe biti da je marka ista, a da se proizvodi razlikuju, no najĉešći sluĉaj za to je u 
prehrambenim djelatnostima. I posljednje, razliĉiti proizvodi i marke. To se dogaĊa kad 
se strategija marke podreĊuje nacionalnim preferencijama. (Pavlek, 2008) 
Pokušaji spreĉavanja globalizacije su iluzija, jer jaĉanju globalnih marki pogoduju 
velike migracije, rušenje graniĉnih prepreka i brze komunikacije. Mora se naglasiti i 
vaţna uloga interneta. On je u mogućnosti u trenu spojiti razliĉite dijelove svijeta, a 
preko e-maila je moguće obaviti brze dogovore i razmjenu informacija. No ipak, 
globalizacija nije toliko neprobojni pojam kao što je bilo zamišljeno. Brojne tvrtke 
shvatile su da ĉovjek nije svugdje u svijetu jednako oblikovan „stroj“. Svijet je još 
uvijek razliĉit u nekim segmentima, npr. svaka zemlja ima svoje obiĉaje ispijanja kave, 
imaju i razliĉite recepture i pripremu kave. Razlike ovise i o jeziku, stilu komuniciranja, 
kulturi, pravilima, uvjetima na trţištu, oglašavanju itd. I zato treba paziti na slogane i 
poruke tvrtke i na naĉine pozicioniranja i na cijeli marketinški miks općenito. (Pavlek, 
2008) 
6.3. Razlike izmeĎu privatnih i globalnih marki 
Privatne i globalne marke razlikuju se u mnogim segmentima. Za poĉetak, jedna od 
prednosti privatnih marki je ta da njihovi vlasnici mogu nuditi proizvode po niţoj cijeni, 
a kvaliteta ne mora nuţno biti lošija. (Vranešević, 2007) Cijene privatnih marki su 
uglavnom manje zato što vlasnici privatnih marki nemaju troškove oglašavanja i 
posrednika kao globalne, pa stoga mogu imati 20% niţe cijene. Zatim, razlikuju se i u 
kontroli i nadzoru. Vlasnici globalnih marki nisu u mogućnosti nadzirati svoju marku i 
proizvod oznaĉen markom u svim prodavaonicama u svijetu, dok se privatne marke 
nalaze u vlasništvu maloprodajnih lanaca pa njihovi vlasnici imaju tu prednost. Što se 
tiĉe smještaja i koliĉine mjesta na policama, opet se vide razlike. Privatne marke ovdje 
opet imaju prednost pred globalnim markama, jer im je dodijeljeno više mjesta na 
policama. Ipak će s obzirom na veću kvalitetu i vrijednost globalnih marki, privatne 
marke manje kvalitete na policama dobiti malo nepovoljniji smještaj. Nadasve, imidţ 
marke isto igra veoma vaţnu ulogu. Vlasnici globalnih marki ulaţu velika sredstva za 
izgradnju njihova imidţa, za njihovu promociju i kako bi se uspješnije prodavale i 
polako ulazile u um potrošaĉa. S druge strane, vlasnici privatnih marki imaju poteškoće 
pri izgradnji vlastitog imidţa i imidţa svojih marki zbog straha da će nezadovoljstvo 
kupaca jednom njihovom privatnom markom ugroziti imidţ cijelog lanca. Dvije vaţne 
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prednosti privatnih marki su i veće marţe kao i povećana trgovaĉka lojalnost. Privatne 
marke imaju prednost u vrijeme recesije, tj. gospodarske krize. Istraţivanja su pokazala 
da je 2009. godine 37% potrošaĉa zamijenilo markirani proizvod nekim jeftinijim. 
TakoĊer se utvrdilo da devet od deset potrošaĉa ne namjerava prestati kupovati 
proizvode privatnih marki kad kriza proĊe, što ukazuje na to da privatne marke imaju 
dobre pretpostavke za daljnji razvoj. Sumarno, privatne marke nisu manje vrijedne od 
globalnih marki, već su one danas prihvaćene i u trendu su te dvoje od troje kupaca 
smatra da su privatne marke u hipermarketima jednako vrijedne kao i globalne. (Ĉirjak i 
sur., 2012) 
6.4. Pregled poznatih marki u Hrvatskoj 
U Hrvatskoj su se prve privatne marke pojavile krajem devedesetih godina 20. stoljeća 
uz velike trgovaĉke lance kao što su dm i Getro. Privatne marke su u Hrvatskoj prisutne 
u velikom broju kategorija prehrambenih proizvoda, bezalkoholnih pića, toplih 
napitaka, sredstava za ĉišćenje, higijenskih proizvoda, hrane za kućne ljubimce itd. 
Privatna marka koja je u Hrvatskoj na vodećem mjestu je K-Plus ĉiji su proizvodi 
zauzeli deset prvih mjesta na popisu vodećih privatnih marki.  (Ĉirjak i sur., 2012)  
Slijedi pregled nekoliko najpoznatijih marki u Hrvatskoj.  
Atlantic Grupa d.d. je tvrtka koja zapošljava više od 1200 ljudi. Posjeduje mnogo 
registriranih marki kao rezultat stalnog ulaganja u svoje proizvode, a to su: Cedevita, 
Melem, Naturavita, Plidenta, Rosal. To je samo dio asortimana visokokvalitetnih marki 
koje su u vlasništvu Atlantic Grupe d.d. Sljedeća je Carlsberg Croatia d. o. o., pivovara 
koja je osnovana 1971. godine kao dio Podravke. Oni ţele biti inovativni proizvoĊaĉi 
piva s misijom spajanja ljudi. Tvrtka posjeduje: ukupni prihod od 377 milijuna kuna 
2005. godine, 300 zaposlenika, rastući trţišni udio te asortiman proizvoda koji se sastoji 
od marki Carlsberg, Tuborg Green, Tuborg Gold, Pan, Kaj i Podravka. Dukat d.d. 
vodeća je mljekarska kompanija u Hrvatskoj. Ukupan prihod 2005. godine iznosio im je 
2 221 milijuna kuna, a zapošljavaju oko 2300 ljudi. Neke od marki koje oni posjeduju 
su: Frutisima, Dukatela i BioAktiv LGG. Franck d.d. je jedna od najpoznatijih i 
najcjenjenijih hrvatskih proizvoĊaĉa općenito. Stalno uvode niz inovacija na trţište što 
se vidi u podruĉju proizvoda i odnosa prema potrošaĉima. Vodeći je proizvoĊaĉ: kave, 
ĉaja, snack proizvoda kao što su ĉips, flips i kikiriki. Tradicionalan Franckov proizvod 
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poznat po kvaliteti je jubilarna kava. Tu je takoĊer i Čipi čips, najprodavaniji ĉips u 
Hrvatskoj, te Kroki kroket, proizvod namijenjen djeci i odraslima. Jamnica d.d. najveći 
je proizvoĊaĉ mineralnih i izvorskih voda te bezalkoholnih pića s veoma dugom 
tradicijom. U vlasništvu dioniĉkog društva Jamnica nalaze se marke: Jamnica – kao 
prirodna negazirana mineralna voda i prirodna gazirana mineralna voda, voćni sokovi 
Juicy, negazirana bezalkoholna pića Juicy fruits, prirodna izvorska voda Jana te 
prirodna izvorska voda s dodanim aromama. Kraš d.d. danas je privatizirana kompanija 
u većinskom vlasništvu dioniĉara. Poznate marke Kraševih proizvoda su bili prvi 
nosioci znakova Hrvatske gospodarske komore, a to su Bajadera i Griotte. Neke od 
ostalih marki u vlasništvu Kraša su: Dorina, Kolumbo, Bronhi, Petit Beurre, Bananko, 
Kraš ekspress, Gumelini te Kraševe napolitanke. Podravka d.d. je najveća prehrambena 
industrija te ima veliku distribucijsku mreţu koja se proteţe od Jadranskog do 
Sjevernog mora. Osnovna djelatnost Podravke je i farmaceutika u sklopu poduzeća 
Belupo. Dvije Podravkine najveće marke su Vegeta i Podravka. U svrhu pozicioniranja 
raznih kategorija proizvoda, razvijen je niz (pod)marki, neke od najjaĉih su: Lino, kao 
sinonim djeĉje hrane, Kviki za snack, Dolcela za praškaste slastice te Studena/Studenac 
za vodu i bezalkoholna pića. Tvornica duhana Rovinj d. o. o. bila je osnovana kao 
pogon za opskrbu cigarama ĉasnika austrougarske vojske. S vremenom se razvila u 
uglednog proizvoĊaĉa cigareta te je danas najveći proizvoĊaĉ i izvoznik cigareta. U 
asortimanu Tvornice duhana Rovinj nalaze se sljedeći proizvodi: MC, Ronhill, Walter 
Wolf, Largo, York, Kolumbo, Filter 160, Benston i Opatija. Vindija d.d. je vodeća tvrtka 
u prehrambenoj industriji Hrvatske zbog moderne tehnologije, vrhunskih struĉnjaka, 
visokog imidţa i širokog asortimana. Konstantnim rastom i uvoĊenjem novih 
proizvoda, Vindiju je s vremenom poĉelo saĉinjavati šest ĉlanica: Vindija d.d., Koka 
d.d., Pekarnica Latica d. o. o., ViR 1898. d.d., Vindon d.o.o., Novi Domil d. o. o. neke 
od njezinih marki su: 'z bregov (najstarija marka mlijeka u Hrvatskoj), Vindi, Vivis, 
Cekin, Vindon. Ostale poznate hrvatske marke su: Gavrilović d. o. o., Ledo d.d., 
Maraska d.d., Pliva d.d., Saponia d.d., Varteks d.d., Zvijezda d.d. i druge. (Vranešević, 
2007)  
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6.5. Pregled poznatih marki u svijetu 
Slijedi pregled deset marki na svijetu koje ostvaruju najveće prihode i imaju najveću 
vrijednost. Vodeće mjesto zauzima Google, ĉija vrijednost iznosi 229 milijardi 
ameriĉkih dolara. Druga na ljestvici je Apple, zatim slijedi Microsoft, pa AT&T, 
Facebook, Visa, Amazon, Verizon, McDonald's i IBM. Većina ovih tvrtki spada pod 
kategoriju tehnologija. No, odjevna industrija je najbrţe rastuća kategorija, a kod nje je 
naglasak na vrhunskoj izvedbi i premium linijama proizvoda. 
(http://www.jutarnji.hr/biznis/tvrtke/top-100-najvrednijih-svjetskih-brendova-google-
opet-na-vrhu-vrijedi-229-milijardi-dolara/4417077/) Najpoznatije marke iz ove 
kategorije su: Nike, Louis Vuitton, H&M, Hermes, Zara, Paff-Dreams, Calvin Klein, 
Gucci, Guess, Mango, Lacoste, Morgan, Topshop, Miu Miu, Mexx, Savage, Victoria 
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 7. ISTRAŽIVANJE O UTVRĐIVANJU VAŽNOSTI MARKE ZA 
KUPCE 
 
Iz teorijskog pregleda literature moţe se zakljuĉiti da su marke postale popularne i da 
imaju odreĊenu vaţnost u suvremenom svijetu te upravo marke predstavljaju glavni 
predmet ovog istraţivanja. Istraţivanje govori o tome jesu li marke zaista toliko bitne 
današnjim potrošaĉima i što im je najvaţnije kod kupovine, je li to cijena, kvaliteta ili 
nešto drugo. U sljedećim poglavljima prikazana je metodologija istraţivanja, 
karakteristike uzorka, prikaz rezultata te na kraju interpretacija istih.  
Ciljevi ovog istraţivanja su doznati je li ispitanicima vaţno da proizvod bude obiljeţen 
markom ili su zadovoljni „obiĉnim“ proizvodima, ako kupuju markirane proizvode, 
zašto baš njih odabiru, je li im pritom vaţna cijena te smatraju li da je cijena mjerilo 
kvalitete, je li im najvaţnija cijena, kvaliteta ili porijeklo proizvoda, koji su im poznate 
svjetske marke omiljene, preferiraju li radije domaće marke/proizvode ili im je svejedno 
što kupuju i koriste te koje marke proizvoda najviše preferiraju. 
7.1. Metodologija istraživanja 
U razdoblju od 21. svibnja do 3. rujna 2017. godine provedeno je opisno istraţivanje 
putem online anketnog upitnika. Odabran je ovakav naĉin istraţivanja iz razloga jer se 
podaci prikupljaju brzo i nema nikakvih troškova. Usto, anketa je anonimna ĉime se štiti 
identitet ispitanika. Anketni upitnik koji se nalazi u prilogu, sastavljen je od 15 pitanja 
od kojih su sva obavezna osim jednog. Postavljena su 4 demografska pitanja koja su 
smještena na poĉetku anketnog upitnika. Odgovori na pitanja su raznovrsni, a korištena 
anketna pitanja su kombinacija otvorenog i zatvorenog tipa pitanja, pitanja višestrukog 
odabira te pitanja na skalama s pitanjima od 1 do 5  i od 1 do 3. U anketi je sudjelovalo 
106 ispitanika.  
Podaci su na kraju obraĊeni metodom deskriptivne analize u programu Microsoft Excel, 
a objašnjeni su u narednim cjelinama. Time se došlo do odreĊenih zakljuĉaka ĉime su 
ostvareni ciljevi istraţivanja.  
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7.1.1. Karakteristike uzorka  
U istraţivanju je sudjelovalo 106 ispitanika, od ĉega 73 ţenskog spola (68,9%) i 33 
muškog spola (31,1%). Najviše ispitanika (84,9%) spada u dobnu skupinu od 17 do 25 
godina, toĉnije njih 90, dakle rijeĉ je o mlaĊoj generaciji. Sljedeće pitanje odnosi se na 
zanimanje ispitanika te je anketom utvrĊeno da većina njih (69,8%) studira, a samo 
24,5% je zaposlenih. Posljednje demografsko pitanje je mjesto boravka ispitanika. Kao 
što se vidi iz priloţenog (Grafikon 1.), oko polovice ispitanika boravi u Varaţdinu ili u 
njegovoj okolici, ĉak njih 52 (49,1%). 16 ispitanika boravi u Ĉakovcu ili njegovoj 
okolici (15,1%), u Zagrebu ih boravi 15 (14,2%), dok 8 ispitanika boravi na podruĉju 
Koprivnice (7,5%). 15 ispitanika se izjasnilo da boravi na nekom drugom podruĉju koje 
nije navedeno u anketnom upitniku (14,2%). 
Grafikon 1. Mjesto boravka ispitanika 
 
Izvor: vlastita izrada prema provedenom istraţivanju 
7.1.2. Prikaz rezultata istraživanja  
Grafikon 2. prikazuje kupuju li ispitanici proizvode obiljeţene markom ĉesto ili rijetko. 
Malo više od polovice ispitanika, toĉnije njih 54 (50,9%) odgovorilo je potvrdno na ovo 
pitanje, što znaĉi da im je vaţno da nose marke i da ih ĉesto kupuju.  
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Grafikon 2. Kupnja markiranih/nemarkiranih proizvoda 
 
Izvor: vlastita izrada prema provedenom istraţivanju 
No, usprkos tome što ispitanici ĉesto kupuju proizvode obiljeţene markom, nije im od 
izrazite vaţnosti da proizvod bude neka marka. To je vidljivo iz Tabele 1. 32 (30,2%) 
ispitanika se izjasnilo da im je svejedno da li je proizvod marka ili ne, njih 23 (21,7%) 
smatra da im nije uopće vaţno, dok samo njih 9 (8,5%) tvrdi da im je izrazito vaţno da 
koriste marku.  
Tabela 1. Vaţnost proizvoda obiljeţenih markom 
 
Tvrdnje 
Nije mi uopće 
vaţno da proizvod 
bude obiljeţen 
markom. 




Izrazito mi je vaţno 
da proizvod bude 
obiljeţen markom. 
Razina slaganja 21,7% 30,2% 8,5% 
 
Izvor: vlastita izrada prema provedenom istraţivanju 
Na to se nadovezuje sljedeće pitanje koje je otvorenog tipa. Ispitanici su trebali napisati 
zašto im je vaţno da proizvodi koje koriste budu obiljeţeni markom. Na ovo pitanje 
odgovorilo je 30 ispitanika, a odgovori su više manje jednaki. Većina ih smatra da su 
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takvi proizvodi kvalitetniji, da su provjerene kvalitete te da se s takvim proizvodom 
osjećaju ljepše i ugodnije.  
Sljedeće pitanje povezano je s cijenom proizvoda. 43 ispitanika (40,6%) odgovorilo je 
da im je vaţna cijena pri kupovini proizvoda dok ih 15 (14,2%) smatra da cijena nije 
vaţna, dakle kupili bi markirani proizvod bez obzira na cijenu. Naime, gotovo polovica 
ispitanika (45,3%) je izjavilo da ovisi o proizvodu. To znaĉi da bi za neke kvalitetnije 
proizvode, kao što su primjerice sportske patike ili markirane torbe i sliĉno, izdvojili 
veću koliĉinu novca nego što bi inaĉe za neke proizvode. To je moguće vidjeti na 
Grafikonu 3.  
Grafikon 3. Vaţnost cijene proizvoda 
 
Izvor: vlastita izrada prema provedenom istraţivanju 
Na pitanje što smatraju da je najvaţnije kad kupuju neki proizvod, njih 82 smatra da je 
to kvaliteta proizvoda, 34 ispitanika smatra da je u pitanju cijena, samo 7 ispitanika 
smatra da je porijeklo proizvoda vaţno, dok ih je 66 odabralo izgled proizvoda kao 
vaţan segment kod odabira odreĊenog proizvoda. Na ovom pitanju ispitanici su mogli 
izabrati jedan ili više ponuĊenih odgovora. 
Nadalje, sljedeće pitanje daje rezultate o tome je li ispitanicima vaţno da je proizvod 
domaći ili im je svejedno koje proizvode kupuju, a osmišljeno je tako da daju svoj 
odgovor na linearnoj skali od broja 1 do broja 3, s time da broj 1 predstavlja odgovor 
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„Nije mi vaţno kakve proizvode kupujem“, broj 2 „Svejedno mi je“ i broj 3 „Preferiran 
domaće proizvode“. 35 ispitanika (33%) je odabralo broj 1, najviše ispitanika izjasnilo 
se da im je svejedno što kupuju i koriste, ĉak njih 55 (51,9%), a samo 16 ispitanika 
(15,1%) radije kupuje proizvode proizvedene u Hrvatskoj.  
U posljednjih 5 pitanja radi se o stvarnim markama proizvoda. 
Prema dobivenim podacima, najviše ispitanika preferira tenisice marke Adidas (45,3%) 
i Converse (42,5%), dok je marka Nike treća po redu (40,6%). Ostale marke tenisica kao 
što su Lacoste, New Balance, Vans, Puma su dobile mali broj postotaka. Ispitanici su 
imali opciju pod Ostalo navesti koju marku preferiraju, ukoliko ona nije navedena. 1 
ispitanik je naveo tenisice marke Gant, dok su ostali napisali da im nije vaţno jesu li 
tenisice markirane ili nisu.  
Sljedeće pitanje odnosi se na marke mobilnih ureĊaja, dakle na tehnologiju. Ispostavilo 
se da ispitanici radije koriste mobitel marke Samsung nego Apple, ĉak njih 52 (49,1%) 
koristi Samsung, a samo 28 (26,4%) ispitanika koristi iPhone. Jedan ispitanik je naveo 
da koristi iPhone, ali smatra da je Samsung kvalitetniji. Marke mobilnih ureĊaja poput 
LG, Huawei i Sony nisu toliko popularne meĊu ispitanicima. 
Zatim je postavljeno pitanje o proizvodima za higijenu i njegu tijela da se doĊe do 
zakljuĉka koje od navedenih ispitanici kupuju i koriste. Na ovo pitanje su ispitanici 
mogli odabrati više ponuĊenih odgovora. Njih 55 (51,9%) najkvalitetnijima smatra 
proizvode marke Nivea, zatim slijedi Garnier s 24,1% i Dove koji koristi 24 ispitanika. 
22 ispitanika (20,8%) odabralo je robne marke dm-a. Bilo je i onih koji su pod ostalo 
naveli neke proizvode koji nisu bili ponuĊeni, a neki od njih su: Rexona, Palmolive, 
Vichy, Nuxe te proizvodi koji nisu testirani na ţivotinjama kao što je primjerice 
Biovitalis.  
Iduće pitanje je sliĉno prethodnom, samo što se radi o kozmetiĉkim proizvodima. 
Istraţivanjem se došlo do saznanja da ispitanici najĉešće koriste kozmetiku marke 
Essence. 34 ispitanika (32,1%) odabralo je ovu marku. Zatim slijede dm/Muller robne 
marke s postotkom od 29,2%, Maybelline i Loreal s 23,6%, dok skuplje marke poput 
MAC-a, Bourjoisa i Max Factora ispitanici koriste nešto rjeĊe. Pod ostalo su neki od 
ispitanika naveli da koriste kozmetiku marke Avon, Revlon, Catrice, Clinique te 
Deborah. 
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Posljednje pitanje odnosi se na marku odjeće. Najviše ispitanika svoju odjeću kupuje u 
H&M-u, ĉak njih 61 (57,5%), zatim u New Yorkeru i Bershki, ĉak njih 47 (44,3%) i u 
C&A, 36 ispitanika (34%). Ostale marke koje ispitanici koriste, no nešto rjeĊe od 
navedenih, su: Zara, Sinsay, Benetton, s.Oliver te Pull&Bear. Neki od ispitanika su pod 
ostalo naveli i Adidas i Calzedoniu.  
Potrošaĉi su skloniji kupovati marke nego obiĉne proizvode što se moţe vidjeti po 
odgovorima na petom pitanju u anketi, ĉak njih 50,9% sklonije je kupovati proizvode 
obiljeţene markom, što znaĉi da im je to vaţno pri odabiru odreĊenih proizvoda. Ipak, 
većini potrošaĉa je u interesu da ne potroše previše novca na samo jedan proizvod, 
makar je u pitanju marka. To znaĉi da im je vaţna cijena proizvoda koji kupuju, što 
pokazuju odgovori na osmo pitanje. Tek je vrlo mali broj ispitanika izjavio da ne 
gledaju na cijenu prilikom kupovine. Potrošaĉi ne preferiraju domaće (privatne) marke, 
tj. proizvode. Istraţivanje je pokazalo da je potrošaĉima/ispitanicima svejedno koje 
proizvode kupuju, a većini nije u interesu da to budu upravo proizvodi proizvedeni 
izvorno u njihovoj zemlji. Sumarno, potrošaĉe najviše privlaĉe svjetski poznate i 
najpopularnije marke. Naime, većina ispitanika koristi svakodnevno marke kao što su: 
Adidas, Nike, Lacoste, Puma, Nivea, Dove, Garnier, Loreal, Maybelline, Max Factor te 
kupuje odjeću u poznatim trgovinama kao što su primjerice H&M, Benetton, Bershka, 
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 8. ZAKLJUČAK 
 
Znaĉenje marke je danas daleko veće od njezine definicije. U povijesti joj je osnovna 
namjena bila oznaĉavanje proizvoda i stvari, no u današnje vrijeme potrošaĉke 
ekonomije, sve veće konkurencije i sve zahtjevnijih kupaca, suvremeno doba prepuno 
novih trendova, promjena i masovnog konzumerizma
6, znaĉi mnogo više.  Danas marke 
ne predstavljaju samo imidţ tvrtke kojoj pripadaju već i imidţ osobe koja posjeduje 
marku, a do tog zakljuĉka došlo se i prethodno opisanim istraţivanjem. Marke danas, uz 
najvredniju imovinu tvrtke, predstavljaju i odreĊenu sigurnost, dosljednost, status i 
ĉlanstvo, zapravo sve ono što je potrebno ljudima da se odrede, što je dokazano u 
istraţivanju jer se većina ispitanika osjeća bolje, ljepše i ugodnije uz proizvod obiljeţen 
markom. 
Upravljanje procesom izgradnje identiteta marke kljuĉna je radnja uspješnog nastupa na 
trţištu odreĊenog gospodarskog subjekta. Izboriti se za mjesto na trţištu nije ništa drugo 
nego izboriti se za mjesto u svijesti naših potrošaĉa i zato je vaţno stvoriti identitet 
marke, a on ovisi o nazivu, simbolu, pakiranju marke i o ostalim glavnim elementima. 
Potrošaĉi su svakodnevno obasuti brojnim informacijama i porukama i nije jednostavno 
pronaći put do njihove svijesti, nije jednostavno izboriti se za prepoznatljivost i 
jedinstvenost. Pozicioniranje marke takoĊer je vaţan dio upravljanja markama jer je 
vaţno da marka zauzme odreĊenu odgovarajuću poziciju u mislima kupaca. Cilj 
pozicioniranja je pokazati i dokazati da je upravo ta marka ona koja će na najbolji naĉin 
ispuniti oĉekivanu vrijednost potencijalnih kupaca. Menadţeri su ti koji moraju odrediti 
koju poziciju ţele za svoju marku te trebaju dati odgovore na pitanja zašto baš ta marka, 
za koga je namijenjena i protiv koga će se ta marka morati boriti na trţištu a to je 
najbolje utvrditi segmentacijom trţišta i praćenjem trendova.  
Rezultati provedenog online istraţivanja potvrĊuju i dokazuju da su marke danas dio 
gotovo svaĉije svakodnevice i da se uz marke ljudi osjećaju vaţnijima i prihvaćenijima 
u društvu te da imaju posebno mjesto u umu potrošaĉa za razliku od proizvoda koji nisu 
marka. I stoga, bitka za budućnost nije ništa drugo nego borba za jaĉinu marke. Ona se 
mora razviti do te mjere da ljudima postane bliska i da se mogu poistovjetiti s njom, da 
                                                          
6
 Konzumerizam oznaĉava pojam koji predstavlja stav u kojem sreća pojedinca ovisi o konzumaciji 
proizvoda i usluga. 
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bude kvalitetna, aktualna i jedinstvena. Mora posjedovati odreĊenu moć i biti vodeća jer 
svijetom vladaju oni koji vladaju markom, a većina marki koje su spomenute u radu i 
navedene u istraţivanju već vladaju svijetom te su zauzele odreĊena mjesta u umovima i 
svijesti potrošaĉa.  
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